



Съвременни тенденции за усъвършенстване 
на мениджмънта на продажбения процес
ас.д-р Надежда Димова
Усъвършенстването на мениджмънта /управлението/ на продажбите на микроравнище ще допринесе за усъвършенстване като цяло в структурно отношение на цялостното управление в сферата не само на търговията, но и управлението във всички стопански субекти осъществяващи продажби.
Една от основните цели в макроикономически аспект следва да бъде насочена към целенасочено избягване на неефективни процеси в пазарната икономика. С оглед еволюционната изменчивост на проблемите свързани с управлението на продажбите следва да се имат в предвид и редица изменения в бизнес средата. Прогнозирането е една от функциите в управлението на продажбите. Въз основа на резултатите от изследването се представя възможно бъдещо състояние на отделните ресурси и разпределение при управлението на продажбите. Разглеждането на отделната прогноза като възможност за усъвършенстване на управлението на продажбите предопределя открояването на неоспорим факт, че тя става ненадеждна при изменения в икономическата среда или при промяна на силата и насоката на въздействие на основните фактори, които се проявяват през съответния период. В условията на пазарно стопанство такива изменения се наблюдават сравнително често. 
Дори и най-слабо забележимите промени в протичащите на макроравнище процеси могат да окажат влияние на различните фактори, които влияят върху управлението на продажбите, в резултат на което влиянието се пренася и върху показателите, които определят промените в цялостната дейност на търговската фирма.
Конкурентно предимство в интернационалните търговци на дребно, може да се търси, когато при осъществяването на управлението на продажбите се вземат в предвид пет фактора за  успешен трансфер​[1]​:
	Фокусиране върху иновациите;
	Използване на контрола върху марката;
	Адаптиране към нови пазари;
	Използване на икономията от мащаба;
	Опериране с по-висока скорост.
Следва да се отбележи, че тези фактори не действат самостоятелно и задължително правилно, а тяхното приложение зависи от знанията и опита на фирмите, междукултурните различия, възможността веднага да се използват за постигане на положителен бизнес успех.
Конкурентно предимство в широк аспект може да се търси в изграждането на отлична репутация с помощта на усъвършенствано управление на продажбите. Тя не може да се имитира, защото за достигането й трябва по-дълъг времеви период. Възприемайки достигането на добър имидж или репутация от гледна точка на управлението на продажбите, източниците за достигането на определено равнище могат да се търсят в самите дейности свързани с управлението на продажбите. Изхождайки от гледна точка на управлението на продажбите, достигането на имидж се осъществява чрез ефективно и рационално планиране, поддържане и използване на имиджа в рамките на целесъобразното управление на продажбите.
Реален източник на конкурентни предимства се явява способността на мениджърите по продажбите да консолидират всички технологии и бизнес процеси, свързани с продажбите в компетенции.
Управлението на продажбите, от което мениджърите се стремят към създаване на допълнителна стойност и с помощта на ключовите компетенции и като цяло при осъществяването на продажбения процес.











Фиг.№1 Типичен модел за потребителска стойност на предложението

 Начините, чрез които може да се постигнат повече успехи и да се прибави стойност  към продажбите са следните:
	  Въвеждане на различни нива на обслужване. 
Отличаване от конкурентите и добавяне на стойност може да се постигне чрез предлагане на по-високо обслужване като основно действие в това направление би могло да бъде създаването на различни планове за обслужване в зависимост от обема, честотата и количеството закупувани от клиента стоки и услуги. Една от възможностите е свързана с предлагане на сребърен, златен и платинен план на обслужване в зависимост от това кой каква цена е готов да плати, когато купува от търговеца. Същевременно обслужването би трябвало да бъде „комплекс от дейности, процеси и постижения”​[2]​и „дейност, изпълнявана в интерес на потребителите, която по някакъв начин изменя потребителя или неговите активи, може да изисква участието на потребителя и може да изисква използването на стоки или придналежащи на организацията средства за обслужване, без да бъдат предавани в собственост на потребителя.”​[3]​. Непрекъсната цел на фирмата е да се търси усъвършенстване на обслужването с цел добавяне на стойност за клиента. Професионалните търговци не бива да забравят, че се отнасят към една от двете групи търговски фирми:
-	търговски фирми главно за услуги, като ядрото на предлаганата оферта е услугата, а физическите продукти са допълнително предложение. Предлагането на услугата е основен предмет на дейност.
-	търговски фирми, при които услугите са с допълващ характер, а предлагането на продукти има основен характер.
	Внедряване на възможността за използване на специален обслужващ персонал. 
Този начин за прибавяне на стойност е отлично приложим, особено, когато се продава техническа стока или услуга или такава, която изисква сериозна поддръжка. Във фирмата трябва винаги да се стремят и продавач – консултантите и мениджърите по продажбите към по-задълбочено познаване на клиентите. От своя страна клиентите могат да бъдат както отделни личности, така и цели организации, които може да се разглеждат като купувачи на продуктите и услугите на фирмата. Очевидно е, че колкото по-добре се познава клиента и неговите проблеми, продукти, машини, оборудване и методи на работа, толкова по-лесно е да се работи с него. В този случай, може просто да се предостави специален персонал, който да обслужва персонално даден клиент. 
	Максимално отчитане на бързината на обслужване или доставка.
Един от начините да се отличат търговците от конкурентите си е да гарантират навременна или по-бърза доставка. Известно е, че доставката „точно на време” е ключов фактор за искане на максималната възможна цена. 
	Осигуряване на експертна помощ и висока степен на професионализъм.
На голяма част от консултантските организации и счетоводните фирми, търговците заплащат значителни суми за услугите, които им предоставят. За да се прибави стойност към предлаганите продукти и услуги, професионалистите в сферата на продажбите е необходимо да осигурят експертна помощ и професионализъм на значително по-високо, по-сложно и по-полезно за клиентите ниво от това, което предлагат конкурентите. Това означава по-специално отношение, задълбоченост и разбиране на същността на това, което правят.
	Формиране и въвеждане на програми за постоянни клиенти. 
Тази концепция изхожда от идеята, че колкото повече даден клиент купува от търговеца, толкова по-качествено обслужване, по-добри цени и екстри би следвало да му се осигурят. Този подход е подобен на програмите за събиране на точки за прелетени разстояния, предлагани от авиокомпаниите или клубните карти в различни търговски обекти. Добрите търговци би следвало да знаят специфични неща за все по-големия брой на компетентни клиенти и да ги използват за добавяне на стойност:
-	Компетентните клиенти се нуждаят от предлаганата стока или услуга и са запознати с нея. 
-	Компетентните клиенти имат властта и способността да извършат плащане.
-	Компетентните клиенти притежават чувство за спешност при вземане на решения. Спешността е относително понятие и в някои случаи за клиента може да означава веднага, а в други случаи може да означава следващата година. Професионалните продавачи не трябва да пренебрегват спешността и са наясно, че съществува определен времеви хоризонт, който изисква задължителното вземане на ясно решение за дата на покупката. Ако се елиминира спешността, все едно се елиминира перспективата за продажба.
-	Компетентните клиенти имат определено ниво на доверие във фирмата и точно избрания продукт. 
Ако се елиминира доверието в продукта, услугата или във фирмата ще се елиминира способността да се възприеме цялостната оферта като позитивно решение на проблемите на купувача. В случаите, че се елиминира доверието се елиминира ролята на доверен съветник и консултант - най-малко рисковата роля, от която обаче търговците имат най-голяма нужда.
	Използване на обстоятелството, че компетентните клиенти искат да слушат търговците. 
Най-фундаменталната истина за ефективни продажби е да се инвестира определена част от времето на търговеца в откриването на колкото се може повече компетентни потенциални клиенти. Тайната на продажбите на какъвто и да било продукт или услуга не се крие в самите продажби. Тя се крие винаги в последователните, ефективни и непрекъснати усилия по откриване на компетентни купувачи, в момент, в който те са готови за покупка.
	Подобряване на комплектоването и опаковането. 
Чрез този подход се има впредвид не само начина, по който изглежда предлагания продукт или услуга, а допълнителните пакети и екстрите на значителна стойност, които се предлагат на клиентите и които сами по себе си са значително по-ценни от предложения самостоятелно продукт. 
	Стремеж за използване на собствени търговски марки.
Особено важен е този подход, когато се прилага при големи търговски вериги. Марката на търговеца изгражда конкурентни предимства в борбата за пазарни позиции. 
Собствената търговска марка притежава потенциал, оказващ съществено влияние върху развитието на търговската фирма. Икономическата подбуда за развитието и налагането на собствена търговска марка позволява на фирмата да увеличи своето пазарно присъствие и чрез налагането на собствен търговски формат. Една от крайните цели е фирмата да достигне до максимален кръг от потенциални клиенти. След като фирмата е наложила успешно популярен и добре разпознаваем продукт под собствена търговска марка е необходимо неговото предлагане да бъде разширено максимално, най-вече чрез развитието на търговска верига от магазини тип дискаунтъри или т.нар. удобни магазини.
По-важните предимства на собствените търговски марки са:
-	Увеличава се лоялността на клиентите към магазините от веригата, предлагаща продукти под марката на търговеца.
-	Важно средство за диференциация на фирмената марка и създаване на имидж на магазина.​[4]​
-	Средство за повишаване на рентабилността. „Минимизирайки разходите за маркетинг, включително за опаковка на продукта, търговските фирми могат да постигнат  рентабилност до 5 пъти по-висока, отколкото при продажбата на марки на производителя.” .​[5]​
Изграждането на имидж на отделните търговски марки осигурява като добавена стойност имидж и на отделните потребители, които използват продукти и услуги с тези търговски марки.
	Подобряване на подпомагането и ограмотяването на клиентите.
 В случай, че фирмата се окаже в даден момент с много на брой нови клиенти, има възможност да се сформират работни групи и екипи, които да подпомагат и ограмотяват новите клиенти, за да могат те да се възползват максимално от продукта или услугата, които се продават. Колкото по-добре клиентите познават продуктите, толкова по-добре ще ги използват. Доволните клиенти ще се върнат отново и ще купуват повече. 
	Предлагане на признание и награди за клиентите. 
Този начин за прибавяне на стойност е по-различен от програмите за постоянни клиенти. Конкретно с тази техника се отдава признание на клиентите на базата на тяхната способност да използват стоката или услуга на търговеца, да повишават потенциала на продукта, да закупуват от него определени обеми и т.н. Това означава признание за най-добрите клиенти. 
	Приоритетно използване на акцента към качеството.
Чрез този подход за прибавяне на стойност в зависимост от закупуваните обеми, съпричастността и степента на взаимодействие с даден клиент, може да му се предложи по-високо качество на продукта, по-специален сервиз и отношение, специални лица за контакт с клиента, гореща телефонна линия за поддръжка - всичко, което ще накара клиента да се чувства по-добре обслужен в сравнение с обикновените клиенти. 
	Целесъобразно използване на вътрешна информация. 
Този подход се среща често, когато се продава информация, отнасяща се до технически продукти, нови и иновативни продукти или всичко свързано с информация и специфични данни от фирмата на търговеца. Алтернативен начин за осъществяването на този подход е да се издава периодичен бюлетин (електронен или на хартия), който периодично да подава на клиентите важна и ключова за тях информация. 
Входните параметри много често и динамично се променят, което прави на практика неприложими редица различни методи. Някои от данните, които предопределят крайното управленско решение в много случаи не бива да се използват като единствена възможност за реализация на това решение и предоставянето им на клиентите. При възникване на така наречените неструктурирани проблеми една от нестандартните насоки за усъвършенстване на информационните потоци, свързани с продажбите е използване на изкуствен интелект, който представлява висше ниво за вземане на управленски решения. Мениджърите по продажбите трябва да включват знания и умения  и те да са насочени към определяне на проблемите и факторите, които оказват влияние върху продажбения процес, като следва да се цели експертност, ограничаване на субективизма и ускорено вземане на управленските решения и респективно предоставянето на информация на клиентите.
	Реновиране преживяването на клиента, когато е в контакт с марката.
Днешните потребители желаят преживявания, които могат да почувстват, преживявания, които променят емоциите им, отношенията им и дори живота им. Да може да се конкурира фирмата на базата на преживявания, разширява конкурентната среда и се дава възможност да се добавя стойност и да се диференцират от конкуренцията. Като цяло предлаганото  преживяване  може да бъде комбинация от продуктови атрибути, услуга, средата в търговските обекти и всеки друг, който може да има с клиентите: рекламата, промоции, маркетинг, връзки с обществеността и спонсорствата, интернет страницата, опаковките и политиката спрямо служителите, как се вдига телефона в централата на фирмата и как мениджърите се държат на обществени места.
Представените начини да се прибави стойност могат ежедневно да се използват в работата на търговците. Несъмнено, изисква се креативност, новаторство и желание да се изпреварят конкурентите. Неоспорима истина е, че ако не се използват начини за добавяне на стойност, цената ще продължи да диктува условията на осъществяване на бизнеса. 

Друга съвременни насоки за развитие и усъвършенстване на мениджмънта на продажбения процес

Конкурентен аспект от управлението  на продажбите винаги може да бъде  изграждането на добри връзки с клиентите и достигането на високи равнища на удовлетвореност и лоялност. Необходимите условия за постигането на такъв тип конкурентни предимства са тясно обвързани с цялостната маркетингова дейност на фирмата или могат най-общо да бъдат представени по следния начин:
	Системното проучване и анализ на тези връзки и взаимоотношения може да подпомогне доставчиците при определяне на техните пазарни приоритети при разработване на стратегията си, както и при оптимизиране на разпределението на ресурсите и пазарите;
	Поддържането на дългосрочни взаимноизгодни отношения е предпоставка за  отлично маркетингово планиране;
	Превъзходството на фирмата много често се крие в лоялността на клиентите, която от своя страна осигурява възможност за  прогнозиране на бъдещите нужди на клиентите и получаване на изпреварваща информация за евентуални промени в бизнес средата или действия на конкурентите;
	Непрекъснатата връзка с клиентите подпомага мениджърите по продажбите да подготвят по-добри и качествени оферти и осигуряват по-доброто представяне на предлаганите стоки и услуги;
	В момента, когато се достигне до отлични и лоялни отношения между потребителите и клиентите се създава балансирана връзка между тях, което като цяло улеснява цялостния процес по управление на продажбите.
Самото управление на продажбите следва да се стреми към координация на компетенциите с цел достигане на синергитичен ефект. В световната търговска практика тази насоченост е особено разпространена във фирми организирани на принципа на разделение на стратегически бизнес единици.
Фрагментирането на ключовите компетенции е неизбежно, когато информационните потоци, дейностите, свързани с персонала, материалните ресурси и цялостното стратегическо развитие са ограничени в границите на отделните стратегически бизнес единици. Ключовите компетенции, които превръщат управлението на продажбите в източник на конкурентни предимства, могат да се използват като инструмент помагащ на отделните членове да определят общите интереси, проблеми и възможности. Те в управлението на продажбите се явяват източник за развитие и по този начин се изгражда конкурентен портфейл от компетенции, а не само портфейл от бизнеси или стратегически бизнес единици. 
Ключовите компетенции от своя страна при разглеждания обект могат да се представят по следния начин:
	Специализираният вид търговска дейност и специфичните ресурси /благоприятстват повторението на някои дейности, включени в състава на управлението на продажбите и повторното използване на ресурсите. По този начин се формират самостоятелно знание и рутина, които рефлектират върху организационното обучение като цяло/;
	Висока честота на повтарящите се дейности в дългосрочен период;
	Висок дял на практическите знания, натрупани при осъществяване на дейността;
	Рационална организация на дейностите и използването на ресурсите в определени търговски процеси;
	Наличие на ясни цели при създаване на компетенции;
	Дългосрочна връзка между ресурсите, обезпечаващи формирането на компетенции.
В тази роля компетенциите следва да бъдат свързани с рутина, която се базира на експлицитни и имплицитни знания, получени в хода на колективното обучение.
Мениджмънта на продажбите може да използва да изгради конкурентни предимства, ако стратегическата ориентация на фирмата е свързана със стратегията на ранното излизане на пазара или „първопроходеца”. При тази стратегия фирмата предлага оригинални продукти и услуги и въз основа на това се постига общо за фирмата конкурентно предимство, което е базирано на голяма печалба и бърз ръст на фирмата. 
Същевременно управлението на продажбите трябва задължително да се възползва от факта, че тези фирми, които прилагат тази стратегия са иновационни фирми, които се развиват именно чрез иновацията в различни области. Тази област сама по себе си може да бъде и управлението на продажбите. Постигането на лидерство в повечето случаи е лесно за постигане и трудно за задържане.
Особеностите на конкурентните предимства  при тази стратегия са:
	те се основават на използването на продуктови, технологични, организационни и други иновации;
	свързани със значителен риск;
	при използването на иновациите се усложнява процеса на планиране, тъй като в този случай е невъзможно да се използва миналият опит и да се екстраполират установените в миналото тенденции.
Рисковете, свързани с постигането на тези предимства са най-общо в следните насоки:
	съществува опасност от имитации и бързо усвояване на аналогични действия от конкурентите;
	разходите са големи и рисковете, които съпровождат внедряването на иновации са големи.
Управлението на продажбите трябва непрекъснато да търси онова превъзходство, което го характеризира, за да се изградят и конкурентни предимства. Това превъзходство е тясно обвързано с познанието, със способността на хората да правят нещо по такъв начин, че да осигурят лидерството на фирмата. Ето защо установяването на превъзходството на управлението на продажбите предпоставя какви са и какви трябва да бъдат наистина важните му усилия.  
Основен индикатор за превъзходство и създадено конкурентно предимство е практиката. Именно тя поставя оценката на дефиницията за превъзходството. Дефиницията трябва да бъде достатъчно мащабна, за да позволи гъвкавост, растеж и промяна и същевременно – достатъчно специфична, за да позволи концентрация. Тази дефиниция от гледна точка на продажбите следва да бъде действена и да води до изводи за действие. Тя трябва да  е в основата и на кадровите решения. 
Дефинициите за превъзходство в тясна връзка и обусловеност с конкурентните предимства и не могат да се променят твърде често.  Дефиницията е вградена в бизнеса и се изразява чрез хора, чрез техните ценности и поведение. Нито една от дефинициите не е валидна за вечни времена и периодично следва да бъде преразглеждана и наново обмисляна. 
Като цяло всяка промяна в идеята за управление на продажбите може да изисква промяна в дефинициите за специфичните й нужди от превъзходство.
Рестриктивното действие на факторите, които влияят върху управлението на продажбите, в много случаи деформира или възпрепятства това управление и блокира шанса за изграждане на конкурентни предимства. Мениджърите по продажбите непрекъснато трябва да регистрират положителното или негативното влияние на факторната обусловеност. В резултат на това ще се търсят подходи на база на положителното въздействие на факторите да се изградят конкурентни предимства и респективно да се ограничи диапазона на влияние на отрицателно въздействащите фактори.
На многообразието на проблемите в сферата на търговията съответстват и многообразни решения. Класифицирането на решенията ще позволи да се съкрати времето на пътя за разрешаване на даден проблем, ще способства за създаване на ефективна система за контрол на изпълнените решения.
 Стратегическа насока за усъвършенстване на управлението на продажбите е съобразяването му с външната обкръжаваща среда.
Основните подходи, наред с усъвършенстване на управлението на продажбите, за изграждане на конкурентни предимства са свързани с разходното лидерство и диференциацията, от стратегическа гледна точка. Умелото управление на дейностите включени в управлението на продажбите ще осигурят разходно лидерство, въз основа на което се дава  възможност за постигане на по-голяма печалба, докато диференциацията ще вгради в своята основа именно необхванатите от конкурентите различни желания и потребности на клиентите. За целта фирмата трябва внимателно да определи доколко разходното лидерство и диференциацията ще са изгодни по отношение на времето, цената и възвращаемостта на инвестицията и риска.
Усъвършенстването на управлението на продажбите е възможно да се съгласува с някои принципи, които в последствие да бъдат основа за конкурентни предимства, като:
	Принцип на организационно поведение;
	Принцип на самооценка и саморегулиране;
	Принцип на рефлективно поведение;
	Принцип на свобода на управленските решения.
Добре известно е, че успешното функциониране на търговските фирми на пазара в условията на риск и неопределеност се определя преди всичко от организационното поведение на фирмата, което се изразява или в юридическото й оформяне, или в избор на подходяща съответстваща структура на управление.
Усъвършенстването на управлението на продажбите, целящо постигане на конкурентни предимства следва да има предвид, че от изключителна важност е принципът на самооценка и саморегулация и вътрешнофирмените стандарти, които ще бъдат наложени, за да улеснят това управление.
Принципът на рефлективно поведение позволява на фирмата да оцени не толкова външната и вътрешна среда, а и алтернативната възможност на положителните и отрицателните страни на избраното управление на продажбите, подчинено изцяло на фирмената стратегия. Същевременно се осигурява възможност да се уточнят оптималността на приетите решения с отчетения анализ на нивото на риск, неговата обоснованост за определен времеви период и ценностно ориентираните принципи на управление на продажбите.
Принципът на свобода на управленските решения предопределя творческото начало в решенията, произтичащи от управлението на продажбите и отсъствие на стереотипи и предложения за нестандартни методи за разрешаване на проблеми.
Целесъобразно е при усъвършенстването на управлението на продажбите да се взема под внимание детайлизацията при анализа на продажбите, а когато е необходимо - взаимообусловеност с проблемните ситуации.
Уникалното естество на взаимоотношенията с клиентите е нещо, което конкурентите не могат да имитират. Успешните организации не биха подценили важността на тези взаимоотношения. Именно на този етап от управлението на продажбите може да се обърне специално внимание.  
Ако търговци се стремят към увеличаване на пазарния дял на настоящи и нови пазари, те се нуждаят от много повече от умения за продажба. Необходими са им умения за консултиране, умения за решаване на проблеми, умения за водене на преговори и изграждане на взаимоотношения. 
Нужни са им специфични умения, за да могат да: 
	Навлязат и завладеят нови пазари;
	Спечелят предимство пред конкурентите;
	Намалят разходите, свързани с продажби;
	Изграждат и поддържат взаимоотношения с клиентите.
Специфично конкурентно предимство може да се търси при наличието на възможност за създаване на стойност по пътя на търговския обмен. При този подход се изисква от преговарящите страни да подобрят позициите си чрез търговски обмен на притежаваните от тях ценности. Създаването на стойност чрез търговски обмен  може да се случи в границите на интеграционните преговори и обикновено се осъществява под формата на  раздяла  с нещо по-малоценно, срещу което се получава друго – оценено по-високо от съответната страна. 
Търговците, които преговарят не само търсят изгода, но и в хода на преговорите  успяват да създадат и допълнителна стойност. По този начин те са доволни от положените усилия.  Сделката  става възможна, само защото разменените предмети са оценени ниско от първоначалните им собственици и високо от новите им притежатели. Търговците могат да имат предвид няколко подхода за действие и да се извлекат конкурентни предимства от следните обстоятелства:
	Доставчиците силно се интересуват от сроковете за доставка, а клиентът не би обърнал голямо внимание на равномерното разпределение на доставките за даден период. Доставчика получава по-голяма изгода, тъй като производствените му мощности се натоварват равномерно.
	Стойността за клиента е да приеме формата на тримесечен безплатен сервиз. За търговецът това не е голяма жертва, но за клиента това е допълнителна стойност и той високо цени отстъпката, която му се прави.
	Спестяването на разходи за друг отдел във фирмата може да допринесе за усъвършенстване на управлението на продажбите.
За мениджърите по продажбите е важно да знаят точно кои неща се ценят високо от клиентите и сравнително ниско от тях. По този начин се създава стойност в двустранна насоченост и за фирмата и за клиента. Разковничето на успеха се крие в сигурността да се дават и получават ценни неща.
Конкурентни предимства се крият и във взаимовръзката „управление на продажбите – управление на стойността на взаимоотношенията”. Запазването на нормални взаимоотношения с клиентите зависи от:
*Перспектива за изграждане на доверие. Доверието се гради, когато хората виждат доказателства за хармонията между думи и действия. Поради тази причина търговците трябва да избягват обещания, които не могат да изпълнят. В помощ на изграждане на доверие към клиента е и демонстриране на уважение към него.
*Непренебрегването на грешките. Важно е да се признаят тези грешки и да се вземат бързи мерки за преодоляването им.
*Комуникацията. Търговците и клиентите е хубаво да комуникират и да обсъждат своите интереси, очаквания и възможности.
*Искането на допълнителна информация. Информацията е необходима, за да се установи навреме наличие на проблем, което ще доведе и до изграждане на уважение от страна на клиента.
Стойността на взаимоотношенията смекчава екстремното поведение, свързано с желанието за максимална финансова изгода, въпреки това могат да възникнат  манипулативни проблеми от двете страни.
Изключително предизвикателство за управлението на продажбите е търговците да умеят да се справят с възникналите възражения или конфликтни ситуации. Конкурентни предимства мога да се търсят и във възможността за преодоляване на възраженията и конфликтните ситуации.
Продажбеният процес не зависи вече само и единствено от знанията на продавача, а и от знанията и компетенцията на купувачите. Поради тази причина възникват конфликтни ситуации и противоречия от една страна на предоставяната от продавача информация и презентация на продукта или услугата и от друга на купувача, който преди да вземе решение за покупка е събрал изключително много и достъпна информация и е оценил предлаганите му алтернативни варианти за покупка. Зараждат се противоречия и са налице наченки на конфликтна ситуация.
При възникването на такива обстоятелства важна роля играе управленското решение, от което се очаква да предотврати разрастването на конфликта, защото главната цел на фирмите е да избягват навлизането в конфликтни ситуации и да осъществяват успешни преговори.
Следва да се подчертае, че конфликтите ситуации могат да бъдат различни с различно естество в зависимост от типа на осъществяваната търговска дейност.
Докато конфликтът е разгърната и дълбока форма на противоречие, то конфликтната ситуация е нарастване на противоречието преди преминаването му от една степен в друга. От тази гледна точка за търговците е по-благоприятна ситуацията, в която не се достига до конфликт. По-сложен се оказва казусът, когато управляващия продажбите следва да вземе решение за преодоляване на вече съществуващ конфликт.
От чисто теоретична гледна точка не се разбира и не се разграничава добре спецификата на вземане на управленски решения именно в конфликтни ситуации. Преобладаващата част от изследователите на проблема отъждествяват конфликтната ситуация със ситуациите на риск и неопределеност. Макар конфликтната ситуация да включва в себе си елементи на риск и неопределеност, тя притежава присъщи само на нея характерни компоненти. 
  Наченки на конфликтна ситуация могат да настъпят на всички етапи от продажбения процес, но основно се срещат на етапа на преодоляване на възраженията. В случаите, когато продавач - консултанта или търговския представител не могат да се справят с възраженията, то се изисква адекватно на ситуацията управленско решение, което да предотврати възникването на конфликтна ситуация.
Самото разрешаване на конфликтите преминава през опре​делени стъпки:
*	определяне на конфликта;
*	откриване на възможно решение;
*	проверяване на решението;
*	оценка на решението;
*	приемане или отхвърляне на решението.
	Определяне на конфликта.
Първото нещо, което би трябвало да се направи, е да се определи конфликтът. Това означава да се определи съ​държанието на конфликта.
Определянето на конфликта включва разбиране на чуждата позиция: как другият преживява ситуацията. Какво чувства и мисли за случилото се.
	Откриване на възможни решения.
Намирането на  възможно повече решения, които удо​влетворяват и двете страни, е основно за разрешаване на конфликта. Това изисква избягване на решения, пренебрег​ващи една от страните. Решението, което се предлага, трябва да даде възможност на всички да получат исканото. Решения, задоволяващи само една от страните, водят до фрустрации и разочарования.
	Проверяване на  решението.
Решението може да бъде проверено в съзнанието. Най-добре решението може да се осмисли, когато се провери на практика. Ако не се оправдае, тогава се търси друго решение. Тук важното е же​ланието да се потърси друго решение, да не се настоява на вече взетото решение.
	Оценка на решението и приемане и отхвърлянето му.
 Разрешаването на конфликтите зависи силно от пове​дението на участниците. Поведението може да бъде:
-	конструктивно – участниците се стремят да разрешат конфликта, да открият взаимно приемливо решение, пристъпват открито и искрено;
-	деструктивно – участниците се стремят да разширят и изострят конфликта, подхождат с предубеждения и недоверие, отношенията са изпълнени с подозрителност;
-	конформистко – участниците са склонни към отстъпване, лесно се съгласяват, избягват темите, които биха предизвикали несъгласия и сблъсъци, така лесно се възбужда агресивността в съперника.









Най-добрия метод за изход от конфликта е решаването на проблема, породил конфликта. Всяка от засегнатите страни ще трябва да разкрие своето мнение и гледна точка, за да се разберат причините за конфликта. След като проблема бъде формулиран, двете страни ще предложат по някакво решение, което да бъде приемливо за всяка от тях. Взаимното влияние ще се увеличи ако се създаде атмосфера на доверие. Ако гнева и неудовлетвореността при това общуване останат на заден план и разговора протече в атмосфера на симпатия, разбиране и положително отношение един към друг, няма начин проблема да не бъде решен.
Намесата на управленското решение в много случаи разрешава важни конфликти и дава възможност за приключване на продажбата. Поради това управленския екип трябва да е достатъчно професионален и да умее бързо и акуратно да реагира в конфликтни ситуации. Тази намеса ще осигури и цялостно оцеляване в бизнеса на фирмите, които осъществяват продажби.
Управлението на продажбите не бива да забравя, че сферата на продажбите е далеко от своето съвършенство. Реабилитирането на своята професия е задължение единствено на търговците. Те трябва да помнят, преди всичко, че:
-	Не съществува безнравствена професия. С помощта на търговията се обезпечава механизма  на обмена, а с негова помощ се удовлетворяват нуждите и потребностите на  клиентите. Освен това, в живота на човека възникват ситуации, когато той се включва  в процеса на продажбата, например своите умения и личните способности в процеса на работа.
-	Продавач – консултант или търговец – това е достойна, интересна и творческа професия. Много от работещите тази професия са осъзнали, че тя е необходима за обществото и при осъществяването й са необходими много качества и да се проявява инициатива и самостоятелност.
-	Продуктите и услугите не се продават сами. И най-добрия продукт или услуга, ако не се представи на клиента не може да се продаде, ако не се обяснят на потребителите предимствата им. В същото време и най-превъзходния продукт да се окаже съвършенно ненужен за конкретния клиент. Продажбата изисква тънкост на знанията и уменията на търговците и отчита нуждите и потребностите на клиентите. Перфектният търговец е длъжен да знае отлично предлагания асортимент, грамотно да охарактеризира и представи предлаганите продукти и да дава на потребителите квалифицирана информация.
Други насоки за усъвършенстване на управлението на продажбите като източник на конкурентни предимства могат да се търсят в следните направления: по-добра атмосфера, по-добър имидж и по-богат асортимент:
	Атмосфера. 
Тя често се използва за позициониране на магазина. Описва физическите елементи на дизайна на магазина, които привличат потребителските емоции и ги насърчават да купят. 
	Имидж. 
Функционална и психологична картина в ума на потребителя, която е приемлива за неговия целеви пазар. Имиджът силно зависи от атмосферата, но също е свързан и със своята репутация на интегритет, с броя и разнообразието на предлаганите услуги, с разположението, стоковите асортименти, ценовата политика, промоционната дейност и с включването в общинските проблеми. 
	Разширяване на асортимента. 
Този подход включва добавяне на несвързани продукти и продуктови линии, особенно бързо продаваеми неща, които могат да се продават в обем към съществуващият продуктов микс. 
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